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外卖 O2O 模式与其他 O2O 模式最大的区别在于外卖 O2O 模式是配送上门，其




































   
Abstract 
With the popularity of group-buying sites, taxi-hailing applications and 
take-away platforms, business opportunities and segments of O2O e-commerce has 
been deeply explored in recent years. This thesis focuses on take-away platforms. On 
the one hand, the biggest difference between take-away O2O e-commerce and other 
O2O e-commerce models is that take-away platforms/sellers deliver food to users 
while users go to sellers' shop to enjoy themselves in other models. Therefore, 
delivery quality is a key element in take-away O2O e-commerce. However, previous 
research either ignored delivery quality or just considered it as one of certain 
variable's measurement items, which couldn't comprehensively reflect the effect of 
delivery quality on users' satisfaction and repeat ordering intention. On the other hand, 
take-away platforms has offered some price subsidy policies to attract users to make 
orders in the past two years, like 10 yuan off for a 20 yuan payment. Whether these 
price subsidy policies actually affect users’ repeat ordering intention needs in-depth 
study. 
After analyzing take-away platforms' characteristics and ordering process, this 
thesis builds a model of take-away platform users' repeat ordering intention from the 
perspective of perceived price and service quality(i.e. ease of use, information quality, 
security, delivery timeliness and delivery accuracy). This thesis conducts a 
questionnaire survey among respondents who at least made an order on a take-away 
platform in the past 3 months. Based on the 226 valid questionnaires, this thesis uses 
SPSS 22 and Amos 21 to conduct descriptive statistics, reliability and validity 
analysis, and structural equation model testing.  
This thesis finds that, (1) in all independent variables, ease of use has the greatest 
influence on take-away platform users’ repeat ordering intention and is the only 
independent variable that both has a direct and indirect effect. (2) Among perceived 
price, delivery timeliness and delivery accuracy, the descending sequence of influent 














has a direct negative effect while the other two have an indirect positive effect. 
Therefore, it means that price subsidy policies take effect to some extent, but users 
value delivery accuracy over perceived price. (3) As two key properties of take-away 
platforms, both information quality and security have an indirect effect on users’ 
repeat ordering intention through users’ satisfaction. Finally, this thesis employs these 
findings to make suggestions for take-away platforms and sellers, and then points out 
research limitations and further directions. 
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费者对消费者（Consumer to Consumer, C2C）等电子商务模式已经发展相对成熟。
近几年来，线上到线下（Online to Offline，O2O）电子商务的概念应运而生。O2O
电子商务是由 Trialpay 的创始人 Alex Rampell 在 2010 年 8 月提出的，指的是用
户在线对线下的商品和服务进行支付，再到线下体验。O2O 模式主要立足于本
地化电子商务，核心为在线支付，互联网成为了线下交易的前台。中国互联网络
信息中心（China Internet Network Information Center, CNNIC）数据显示，2015
年中国整体网民规模达到 6.88 亿人，其中移动网民为 6.20 亿人，所占比例从 2014
年的 85.8%增加到 90.1%[1]。如此庞大的网民规模，为中国 O2O 行业的发展奠定
了巨大的潜在用户基础。另一方面，艾瑞咨询调查发现，2014 年中国 O2O 行业
整体渗透率仅为 4.5%，这说明整个 O2O 行业未来市场发展空间依然广阔[2]。从




耕。表 1-1 是 Talking Data 移动数据研究中心统计的 2015 年 O2O 移动应用细分
行业覆盖率，可以看到，金融、餐饮、出行、零售和旅游 O2O 移动应用的覆盖
率相对较高[3]。 
表 1-1：2015 年 O2O 移动应用细分行业覆盖率[3]  
细分行
业 
金融 餐饮 出行 零售 旅游 社区 
汽车
服务 





















覆盖率 35.5% 19.9% 10.3% 10.1% 9.7% 7% 2.9% 2.5% 1.6% 1.2% 
资 料 来 源 ： Talking Data 移 动 数 据 研 究 中 心 ：《 2015 年 O2O 移 动 应 用 行 业 白 皮 书 》，
















国 O2O 行业中最为活跃的领域之一。图 1-1 是截止至 2015 年 2 月餐饮 O2O 移
动应用款数占比，可以看到，在餐饮 O2O 各类应用款数占比中，外卖类应用占
比最大，其次是团购和菜谱[4]。如图 1-2 所示，2014 年我国外卖 O2O 市场规模
为 95.1 亿元，占餐饮 O2O 的比例为 9.7%，2017 年我国外卖 O2O 市场规模预计
将超过 400 亿元，占比接近 20%[2]。而 CNNIC 数据显示，2015 年我国网上外卖
的用户规模达到 1.14 亿人，占全体网民的 16.5%[1]。这些数据都说明了我国的外
卖 O2O 市场后劲十足，随着物流配送不断完善、城市进一步扩展、技术更加进
步等因素的驱动，我国外卖 O2O 市场规模和用户规模将会有可喜的成长。易观
智库监测的数据显示，截止至 2015 年 12 月，饿了么、美团外卖和百度外卖整体
交易份额占比分别为 34.7%、32.8%和 18.7%，共计 85.6%[5]。而这三家外卖平台
的用户人数占整体网上外卖用户的 83.4%[1]，网上外卖平台的市场格局已然形成。
看准了外卖 O2O 市场的商机和潜力，各大互联网巨头纷纷对外卖平台进行投资。
以饿了么为例，截止至 2015 年 8 月，饿了么已经获得第 F 轮融资，共计 6.3 亿
美元。融资后，饿了么估值超过 30 亿美元。 
 
 
图 1-1：2015 年 2 月餐饮 O2O 移动应用款数占比[4]  
资料来源：TalkingData 移动数据研究中心：《2015 餐饮 O2O 移动应用行业报告》，
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图 1-2：2010-2017 年中国外卖 O2O 市场规模及渗透率[2]  
资料来源：艾瑞咨询：《2015 年中国外卖 O2O 行业发展报告》，http://www.iresearch.com.cn/report/2370.html，
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